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Toth Csaba

A MARKAJELLEMZOK SZEREPE
AZ MSZP OSSZEOMLASABAN

BEVEZETES

Mikbzben a koznyelv a politikai marketinget leginkdbb a vélasztasi kam-
panyokkal, a politikai kommunikéci6 taktikai elemeivel, a partok reklamte-
vékenységével azonositja, a politikai marketing szakirodalma hosszan fog-
lalkozik azzal, miért téves ez a leegyszer(sitd értelmezés. A politikai marke-
ting ugyanis sokkal komplexebb folyamat: a politikai ,,termék” — a politikai
program — és a politikai ,.k6zeg” — a vélasztok — kozotti kapcesolatot elemzi,
alapvetSen arra koncentrdlva, hogyan reagdlnak a politikai szerepl6k a va-
laszt6i elvarasokra (lasd Lilleker—Lees-Marshment 2009, 6) — a valasztési
kampdanyok alatt éppen Ugy, mint azokat megel&z&en.

Mindennek azért lehet kiemelt jelentGsége a 2010-es vélasztdsok tanulma-
nyozdsakor, mert a védlasztasi kampany politikaimarketing-szempontu elem-
zése dnmagdban héldtlan feladat volna. A 2006-o0s valasztdsok eredményét
vizsgdld kotetben a ,,fundamentumok gydzelme” (T6th 2006) cimmel {rt ta-
nulmédnyomban igyekeztem bizonyitani, hogy a politikai marketing szem-
pontrendszerét segitségiil hiva a vdlasztasi kampany eseményei kevésbé fon-
tosnak tlinnek az azt megel6z8 helyzetnél. Ez az 4llitds 2010 vonatkozdsdban
nem csak hogy szintén megdll, de egyenesen trividlisnak tiinik: a 2010-es va-
lasztdsok eredménye nyilvdnvaléan nem a vélasztdsi kampanyban dolt el.
Bér a vélasztdsi kampédnyt megel6z8en redlis kérdésként lehetett felvetni,
hogy szerez-e a Fidesz kétharmados tobbséget, vagy hogy hany part kertil a
parlamentbe, a Fidesz gy6zelme egy pillanatig sem volt kérdéses. A 2010-es
vélasztdsok eredményének politikaimarketing-szempontd elemzése arra a
kérdésre kell hogy vdlaszt taldljon, hogy hogyan lehetett — legaldbbis a
gylztes part kilétét illetGen — elSre lefutott a vélasztas.

Ez a kérdés pedig elsGsorban az MSZP — vagy tdgabban: a 2002-2010 k&-
zotti kormdnyoldal — helyzetével fiigg Ossze: a vélasztds sokkal inkdbb az
MSZP katasztrofalis bukdsaként, mintsem a Fidesz hatalmas gy&zelmeként
értelmezhetd. A Fidesz abszolit értékét tekintve nagyjdbdl annyi szavazatot
szerzett, mint négy évvel ezelStt. A part kétharmados parlamenti tobbsége
sokkal inkdbb az ellenzék megosztottsdgdbdl, mintsem a part tarsadalmi ta-
mogatottsdgabol kovetkezett. A Fidesz—KDNP 53 szdzaléka négy és fél sza-

zalékkal tobb csupdn, mint a levéltott MSZP-SZDSZ 2006-0s szavazatara-
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nya. Ezek az adatok e helyiitt nem arra szolgdlnak, hogy kétségeket ébressze-
nek a Fidesz gy6zelmének rendkiviiliségét illetGen, hanem hogy aldhizzak:
a magyardzand6 elem sokkal inkdbb az MSZP kudarca.

Jelen tanulmdény erre a feladatra véllalkozik: a politikai marketing foga-
lomrendszere segitségével kivanja értelmezni az MSZP 6sszeomlasat. Erde-
mes aldhizni: a cél az értelmezés, és nem a magyardzat. Részben a politikai
marketing jellegzetességeibdl adéddan nem formalisan elGallitott és tesztelt
modellt mutatok be, hanem egy olyan értelmezési keretet, amit bizonyos
pontokon empirikus adatokkal prébdlok aldtdmasztani. A tanulmédnyban
haszndlt adatok! azonban semmilyen értelemben nem ,,bizonyitjdk™ az értel-
mezés relevancidjét, hiszen kiragadott, illusztrativ elemekrdl lesz sz6. A ta-
nulmany hozzdadott értéke a 2010-es valasztdsok elemzéséhez igy elsGsor-
ban szempontrendszerében és — remélhetGen — gondolatébreszts jellegében
keresendd.

Az MSZP OSSZEOMLASA: POLITIKAIMARKETING-SZEMPONTU
MAGYARAZAT

Az MSZP 6sszeomldsdval kapcsolatban két kifejezés terjedt el a politikat
elemzdk korében. Az elss a ,hitelességi valsdg”, a mésodik a ,,bukdsi spirdl”.
Az elébbi kifejezés — haszndlatdnak elterjedtsége dacdra — némileg enig-
matikus maradt: pontos definicid hijan leginkdbb azt jelentette, hogy az
MSZP elvesztette az emberek abbéli hitét, hogy az § érdekiikben, szdmukra
kedvezd dontéseket hozva képes kormanyozni. A ,,bukdsi spirdl” kifejezés
Torok Gabor nevéhez kotddik: az G értelmezésében? a bukasi spirdl arra utal,
ahogyan a kormdnyoldal egyre inkdbb feladta a gy6zelembe vetett hitét, ami
ezutdn egyre korlatozta abbéli képességét is, hogy vereségének dramaisdgat
csokkentse. Jelen tanulmény értelmezése igyekszik konkretizélni és a politi-
kai marketingben 1étez6 fogalomrendszerekbe integralni a hitelességi valsdg
és a bukdsi spirdl kifejezéseit. A bemutatott értelmezés igy egy lehetséges
mddszer a fenti, gyakran haszndlt kifejezések operacionalizaldsahoz.

I A tanulmény alapvetSen ,,A politikai részvétel és képviselet kutatdsa a demokraciakapaci-
tds novelése érdekében” cimd, az EGT/Norvég Finanszirozdsi Mechanizmus program,
0089/NA/2008-3/OP-9 referenciaszami projektje keretében késziilt adatbazisokra tdmaszko-
dik, ezek koziil is a 2008-as és a 2009-es panelvizsgdlat eredményeire. A bemutatott adatok ese-
tén e forrast MVP Panel (évszdm) médon jelolom. A 2009-es adatfelvétel a Medidn, a Szonda
Ipsos és a Tarki lebonyolitdsdban hdrom almintdn, 6sszesen mintegy 3000 f&s mintan folyt le,
amelynek valamivel tobb mint a fele a 2009-ben indult orszdgos reprezentativ vizsgdlat erre
véllalkozé megkérdezettjeinek panelszeri megkeresésén és ismételt megkérdezésén, a kiesG
rész pétldsa, tovabbi mintegy mdsfél ezer interjui pedig az eredeti mintakeretbdl (dgynevezett
véletlen sétas modszer segitségével) kiinduld, telepiilésenként meghatarozott szamd cim meg-
keresésébdl adddott.

2 http://index.hu/belfold/torokg8256/?rnd=130.
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Allitisom szerint az MSZP 6sszeomldsanak oka, hogy a 2006-os valasz-
tasi gyOzelmet kovetSen marketingorientdlt partbdl eladdsorientdlt pérttd
vélt. Mig korabban arra torekedett, hogy politikai profiljt, programjat €s po-
litik4jét a valasztdi elvardsokra reflektdlva alakitsa, 2006 utdn elvesztette ezt
a képességét. Az MSZP — és a kormdny — programja az eladdsorientalt par-
tok jellegzetességeinek megfelelGen egyre inkdbb elszakadt a vélasztoi elva-
rdsoktdl, s csak sajét, belsd, politikai-korményzati logikdja mozgatta. A v4-
laszt6i elvardsokra val6 reflexié hidnya az MSZP mérkajellegzetességeiben
vdlt tetten érhetSvé. Vagyis, a part nem a szakpolitikai kérdésekben, az eseti
politikai helyzetekre adott reakcidkban valt képtelenné, hogy fenntartsa a
kapcsolatot valasztéival: egy ennél mélyebb és alapvetSbb szinten kertilt er-
re sor. Nem az MSZP 4ltal kovetett konkrét politikai program, hanem az
MSZP mint marka valt tehat ,,hiteltelenné” a valasztok el6tt.

A fentiek részletes aldtdmasztdsa érdekében elGszor rdviden vdzolom a két
haszndlt elméleti keretet: a marketing- és eladdsorientdlt partok megkiilon-
boztetését, valamint a markajellemzdk szerepét a partok magatartdsdban. Ezt
kovetSen, az eladds- és marketingorientdlt partok kozotti kiilonbségtételt el-
méleti keretként haszndlva bemutatom, hogy (1) nem eseti dontések vagy
szakpolitikai programok, hanem madrkajellemz6k okoztik az MSZP kudar-
cat, illetve hogy (2) vildgosan latszik, hogy mely mérkajellemzdk uraltik az
MSZP-vel kapcsolatos képet, s hogy ezek mennyire nem taldlkoztak a va-
lasztdi elvardsokkal.

ELMELETI KERETEK ES FOGALOMRENDSZEREK
A marketing- és eladasorientalt partok megkiilonboztetése

Az eladéds- és marketingorientdlt partok modellje (I. pl. Less-Marshment
2008) a partok valtozdsa és kommunikécidja kapcsdn ragadja meg a politikai
marketing azon alapgondolatat, hogy a marketing a politikdban voltaképpen
a ,,szavazok fejével valé gondolkodast” jelenti. E modell az egyes partok
esetén azt vizsgdlja, mennyire orientdlja a partok tevékenységének egészét a
vélaszt6i magatartdsra vald reflexio.

Az eladas- és marketingorientdlt partok kozott a {6 kiilonbség a politikai
,termék’3 kialakitdsanak modja. Az eladdsorientalt part alapéllitdsa, hogy a
politikai termék kialakitdsa a valaszt6i hatdsoktdl nagyrészt fiiggetleniil tor-
ténik. Az ilyen part maga megalkotja programjdt, bels§ erdviszonyai alapjan
kivalasztja vezetd politikusait, megvivja belsd harcait, kijeloli politikai prio-
ritdsait és meghatdrozza szovetségeseit, majd ezt kovetden az igy kialakult

3 Jelen munkdban nem foglalkozom részletesen a politikai termék definiciéjaval; azt egysze-
riien a kinalt politikai program és politikai vezet6k kombinacidjanak tekintem.
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Lterméket” igyekszik a valasztoknak ,.eladni”. Ebben az eladdsi fazisban ha-
sonléan kommunik4l, mint a marketingorientdlt part: leegyszer(isit, kiemel,
a népszerti elemeket hangstilyozza, mig a népszerttleneket titkolja stb. Am
azt, hogy konkrétan mit is igyekszik a védlasztékhoz eljuttatni, maga hatdroz-
za meg, a valasztoi elvardsoktol viszonylag fiiggetleniil. Nem teljesen fligget-
leniil, hiszen a politikai dontéshozatalban a valasztéi elvards mindig szem-
pontként szerepel — de nem kizarélagos, st, nem is elsddleges szempont.

A marketingorientdci6t kdvetS part masképp mikaodik: itt a termék kiala-
kitdsa is a valasztdi elvdrdsokra érzékeny modon torténik. Vagyis nem az a
helyzet, hogy a part a valasztoktdl tobbé-kevésbé elvdlasztott médon kitaldl-
ja onmagat, s az igy kapott terméket probalja népszerisiteni. Ehelyett a part
a fent jelzett valamennyi elemet — a programot, politikusait, koaliciés prefe-
rencidit, prioritdsait stb. — a véalaszt6i igények szerint alakitja. A vélasztoi
igény nem egyszeri{ien egy szempont a sok koziil, hanem meghatdrozé jelen-
t8ségl, elsGrangl és szinte kizdrolagos. Egy egyszerid példdval érzékeltetve
a kiilonbséget: Az eladdsorientdlt part azt kérdezi: Hogyan tudok minél tobb
embert magam mogé dllitani? Ezzel szemben a marketingorientalt kérdés:
Milyen legyek, hogy minél tobb ember dlljon mogém?

A politikai marketing folyamatdt a két eltérd tipus esetén az aldbbi, 1. tdb-
ldzat szemlélteti. Mint lathatd, a legfontosabb kiilonbség egyrészt az egyes
fazisok sorrendje, masrészt pedig az, hogy a marketingorientdlt modell a ter-
mékmddositds és implementécié révén képes folyamatosan igazodni a va-
laszt6i igényekhez. Ami a sorrendet illeti: mig a marketingorientélt part ese-
tén a kutatasi fazis megel6zi a politikai termék kialakitasat, addig az eladds-
orientdciéndl a politikai termék inherens médon 4ll el6. Ennél is fontosabb
azonban jelen tanulmany szempontjdbdl a termékmddositdsi és implementa-
ciés fazis hidnya az eladdsorientdlt partndl: e fazisokban nyilik a marke-
tingorientdlt partoknak lehetGségiik arra, hogy a visszajelzésekhez igazitsdk
programjukat.

Mivel 4llitdsom szerint az MSZP éppen a termékmddositdsi fazis kapcsan
mondott csddot 2006 és 2010 kozott, érdemes e fazist némileg részleteseb-
ben elemezni. A termék moddositdsanak fazisa voltaképpen arrdl szol, hogy a
kutatdsok alapjdn kialakitott politikai termék hogyan illeszthet$ a part 1étezd
képéhez, programjdhoz és az ezzel kapcsolatos el6zetes valasztdi elképzelé-
sekhez, valamint, hogy az igy kialakitott termék mennyire lesz egyedi a po-
litikai piacon. A termékmddositasi fazisban kell a pért termékét , hitelessé”
tenni: elérni, hogy a kialakitott termék egyezzen azzal, amit a valasztok a ter-
mékrdl gondolnak, ugyanakkor kiilonbozzon attél, amit masok mondanak.
A termék moédositdsdnak fazisa igy nem mds, mint kapcsolatteremtés a kuta-
tas alapjdn létrehozni kivant termék és a pért kordbbi hagyomanyai, az ezzel
kapcsolatos vélasztoi elképzelések és a partideoldgia kozott. A termék mé-
dositdsdnak fazisa sordn teremti meg a pért a konzisztencidt és gondoskodik
arrdl, hogy a vélasztok redlisnak fogadjdk el az j terméket.
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1. TABLAZAT

Az eladis- és a marketingorientalt part folyamatmodellje*

Eladasorientélt part Marketingorientalt part
1 Termék kialakitasa Kutatés
2. Kutatés Termék kialakitésa
3. Termék modositasa
4, Implementécié
5. Kommunikacio Kommunikécio
6. Kampény Kampéany
7. Véasztés Véasztés
8. Teljesités Teljesités
9. Visszacsatolas

Forrds: Lees-Marshment 2008, 34.

A fazis fontossdga okdn érdemes rogziteni azokat a kérdéseket, amelyeket
Less-Marshment (2008, 24) szerint ebben a szakaszban a partnak meg kell
tudnia vélaszolni:

— Mennyire tinnek elérhetdnek a part javaslatai?

— Mennyire latjdk redlisnak és hitelesnek a védlasztok a part javaslatait?

— Mennyire tudott a part felmutatni olyan személyeket, akik hitelesitik a

programot?
— Van-e a vélasztok szerint a partnak kompetencidja a javaslatok megva-
16sitdsdban?

— Mennyire kapcsolddik az dj program a part multjdhoz; vannak-e ideo-

16giai kapcsolddési pontok?

— Mennyire kiilonbozik a part programja mds partok programjat6l?

A politikai marketing szakirodalma nem dllitja, hogy mindig minden pért-
nak marketingorienticiot kell kdvetnie a politikai sikerhez. Szdmos példdn
illusztrdlhat6 azonban, hogy ha egy néppart part feladja a marketingorienta-
ciét, mikozben ellenfele azt megtartja — s6t: fejleszti — az el6bb-utébb vilasz-
tdsi vereséghez vezet. Vagyis: ha minden egyéb koriilmény nagyjdbdl azo-
nos, a marketingorientaciot folytatd part legy6zi az eladdsorientéltat (Lille-
ker-Lees-Marshment 2009). Bar a korménypozicidban 1év8 partok kiilons-
sen hajlamosak a marketingorientdcid feladdsara, ez nem sziikségszer(: a brit
Munkdspért példaul képes volt tudatos erdfeszitésekkel djra felfedezni a

4 Az egyszeriiség kedvéért itt nem foglalkozom a programorientalt parttal.
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marketingorient4ciét a 2005-0s vélasztdsokat megel6z8en, amit igy annak
dacdra tudott megnyerni, hogy mind vezetdje, mind a legfontosabb szakpo-
litikai témdja — az iraki hdbord — kifejezetten népszeritlen volt (Lees-
Marshment 2008, 244-248). Ehhez azonban a probléma felismerésére és a
marketingorientdcid tudatos vélasztdsara volt sziiksége — vagyis egy olyan
vezet§i dontésre, ami, felismerve a ,hitelességi” problémdt, szdndékosan
héttérbe szoritotta a domindns szakpolitikai témét €s komoly erdfeszitéseket
tett a vdlaszt6i bizalom szisztematikus visszaszerzésére.

A mdrkajellemzok szerepe a pdrtok elemzésekor

A partok helyzetét politolégusok és politikai elemz6k dltaldban valamilyen
ideoldgiai vagy szakpolitikai mezSben értelmezik. Bar tisztdban vagyunk az-
zal, hogy a valasztok leegyszer(isitik a partok széles kord szakpolitikai kind-
latat egy vagy tobb dltaluk értelmezhetd dimenzidra, e dimenzidkat legtobb-
szor tovédbbra is szakpolitikai vagy ideoldgiai dimenzidknak tekintjiik.

A politikaimarketing-irodalom azonban rdmutatott arra, hogy az ideolé-
giai jellegzetességek mellett — néhédny esetben: helyett — egyes pértok esetén
sokkal fontosabbak lehetnek a markajellegzetességek. A marka (,,brand”) ki-
fejezés azt a jelenséget hivatott kifejezni, hogy ,.hogyan értékelik a politikai
szereplGket a vélasztok dsszességiikben”. Mig a politikai program — a marke-
tingirodalomban: termék — alapvetSen funkciondlis elemekbdl 4ll, a marka
impressziokbol, érzelmekbdl, attitiidokbdl és a szorosan vett politikai szféra-
hoz nem kapcsol6dd tulajdonsdgokbdl (Lees-Marshment 2009, 111-112).
A marka 1gy az a leegyszer(sitett kép, ami egy politikai szerepl6rdl a vélasz-
tok fejében él. A markajellemzdk heurisztikdkként mikodnek: leegyszertsi-
tik és értelmezik a valasztok képét egy adott politikai szerepldrdl (Lloyd
2006, 61).

Az, hogy a vélasztdk leegyszer(sits képet fogalmaznak meg a politikai
szereplSkrdl, nem djdonsag. A politikai marketing hozzdjaruldsa a politika-
tudomdnyhoz e tekintetben az, hogy bemutatta: e heurisztikdk olyan marka-
jellemzdk, amelyek nem egy az egyben kovetkeznek a part tényleges prog-
ramjdbdl vagy viselkedésébdl. Egy, az amerikai elnokjeloltek markdz4si stra-
tégidjat vizsgald elemzés szerint példaul 2000 és 2008 kozott a relevdns ame-
rikai politikusok markajellemzdjét egy kétdimenzids térben lehetett megha-
tarozni, ahol az egyik dimenzid a klasszikus konzervativ-liberdlis tengely, a
masik azonban az ,,dtlagamerikaihoz val6 kozelség” (Lees-Marshment 2009,
129). Léthat6, hogy egyrészt a markajellemzdk nem fiiggetlenek a partideo-
16gidktol, masrészt viszont tartalmaznak olyan elemeket, amelyek abbdl nem
vezethetdk le.

Valamennyi politikai pért és a legtobb politikai vezet§ egyben marka is: a
politikai termékhez — programhoz — képest olyan tobblettartalommal rendel-
kezik, ami a vélaszt6i gondolkoddsban elvdlaszthatatlanul sszekapcsolddik
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azzal. A markajellemzdk altaldnosabbak, de nehezebben is véltoztathatok a
pértok aktudlis programjaindl: a valasztok hajlamosak a mérkajellemzdk
alapjan megitélni egy adott politikai szereplSt, s minden dj kezdeményezé-
sét, programjat ezen keresztiil értékelik.

Az MSZP o6sszeomldsa mint a termékmddositds elmulasztdsa
Az eladds- és marketingorientacié megkiilonboztetését leird modell {6 allita-
sa, hogy a politikai terméknek taldlkoznia kell a valasztdi elvardsokkal. Nyil-
véanvald, hogy az MSZP 2006-os terméke — amivel a vélasztdst nyerte meg —
nem egyezett meg a vélasztdst kovetd , termékkel”. A marketingmodell sze-
rint ebben onmagdban semmi kiilonleges nincs: ha nem is annyira hirtelen,
mint Magyarorszagon, de gyakorta el6fordult, hogy a kormédnyzas elszakad
az eredeti, vdlasztéi szempontoktdl. Ilyen esetekben a marketingorientdlt
part a termékmddositds segitségével ,dtdefinidlja” termékét, hogy jobban
megfeleljen a vélaszt6i elvardsoknak.

Allitisom, hogy ez a fizis maradt el Magyarorszagon 2006-ot kovetden.
A kormédnyzé MSZP a marketingorientdciét feladva elad4sorientdlt parttd
vélt, ami azt jelenti, hogy nem torekedett a termékmodositasi fazis elvégzé-
sére: nem probalt programjdn dgy véltoztatni, hogy az jobban taldlkozzon a
vélasztdi elvarasokkal. Mindez pedig azért okozott a szokdsos valasztdsi ve-
reségnél sokkal lényegesebb Osszeomldst, mert az MSZP-nél nem egyszeri-
en a politikai termék, hanem maga a politikai marka amortizdlédott. Nem az
MSZP éltal kindlt programmal, hanem az MSZP-vel, mint mérkdval kapcso-
latban jelentkeztek problémak. Az MSZP vélsiga ezdltal kiilondsen silyossa
vélt: mint lattuk, a mérkajellemzdk a legalapvetSbb jellemz6i egy-egy poli-
tikai szereplének. Az MSZP nem vette észre, hogy problémdi markaszinten
jelentkeznek; bar a szakpolitikai kérdésekben tobb fontos valtozast is végre-
hajtott 2006 és 2010 kozott, a markajellemz6ket nem prébalta kezelni.
A szakpolitikai véltdsok ugyanakkor nem érintették a markajellemzdket;
azok tovabbra is a vélasztéi elvarasoktdl tdvol helyezkedtek el.

Osszességében: az MSZP az eladésorientdciét vdlasztva lemondott arrdl,
hogy megfeleljen a vdlasztéi elvdrdsoknak. Mikodzben negativ madrka-
jellemzgket alakitott ki, ezeket nem vette észre vagy nem foglalkozott veliik,
de mindenesetre nem tett kisérletet e markajellemz6k pozitiv irdnyu valtoz-
tatdsdra. Mivel a problémdk a marka szintjén jelentkeztek, ezért a szakpoli-
tikai valtdsok — amelyek a politikai terméket érintették — nem modositottak
semmit az MSZP Osszesitett megitélésén. Marpedig a markajellemz8k prob-
Iémai sokkal stlyosabbak tudnak lenni, mint a termékproblémdk. Ahogy
Kenneth Cosgrove fogalmaz: a mirkdzdsnak vannak el6nyei és hatranyai:
mig a pozitiv mérkajellemz6k érzelmileg involvaljdk a vélasztokat, ha a
markajellemz8k negativvd vdlnak, bekovetkezik a katasztréfa (Lees-
Marshment 2009, 130).
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Az MSZP OSSZEOMLASANAK ERTELMEZESE
A szakpolitikai vdltasok mérsékelt hatdsa

Baér a retrospektiv elemzések hajlamosak egységes egésznek kezelni a 2010-
et megeldz8 négy — s6t: legtobbszor nyolc — évet, az MSZP kormdnyon, leg-
aldbbis a 2006-ot kdvetd két és fél évben nem Olbe tett kézzel nézte, ahogyan
tdmogatottsdga folyamatosan apad. Az MSZP prébdlkozott a termékmddosi-
tassal — csak éppen nem érzékelte, hogy a termék problémdi markaproblé-
mdk, s igy mddositdsai rossz helyen jelentkeztek.

Az MSZP az eredendd, 2006-os tdmogatottsigvesztést kovetSen szdmos
kisérletet tett arra, hogy a kormdnypolitika megvaltoztatdsaval reagaljon ar-
ra, amit vélaszt6i elvdrdsnak hitt. Az MSZP szakpolitikai értelemben elké-
pesztden nagy utat jart be 2007 és 2010 kozott: egy kezdeti, liberdlis reform-
irdnyt 2008-ban felvdltott egy ,,barsonyos reformkoncepciéval”, majd 2009-
ben miniszterelnokot véltva egy szakmai, technokrata korményzdssal probal-
kozott. Ha az MSZP problémdi a szakpolitikai program szintjén léteztek vol-
na, azt tapasztaltuk volna, hogy a kiilénbz8 szakpolitikai irdnyvéltasok ko-
moly hatdst fejtenek ki az MSZP megitélésére.

Bér a korménypolitika irdnyait rekonstrudlni médszertanilag Osszetett fel-
adat, az egyszer(iség kedvéért itt azokbdl a hivatalos vagy félhivatalos kor-
manydokumentumokbdl indulunk ki, amelyek ebben az idGszakban sziilet-
tek. A 2006-o0s eredendd népszertiségvesztést kovetSen, 2007-t81 az MSZP,
illetve a miniszterelnok 6sszesen 6t dtfogé dokumentumban rogzitette a kor-
manyz4s irdnyat. Bar a kormanyzds napi gyakorlata természetesen csak rész-
legesen igazodott e dokumentumokhoz, mivel mind az 6t kormanyf&i szen-
tesitést €s komoly kormdnyf6i médiatdmogatdst kapott, nem indokolatlan
ezeket az aktudlis kormdnyzati célok legfontosabb leiratdnak tekinteni. A do-
kumentumokat a 2. tdbldzat foglalja 6ssze.
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A MARKAJELLEMZOK SZEREPE AZ MSZP OSSZEOMLASABAN 177

Ha csak e tablazatbdl kellene itélniink, azt mondhatnank, a szocialistak
mintegy ,,proba szerencse” eljardssal valasztottak szakpolitikai programokat a
2007-etkovetd idGszakban. A 2007-es év gazdasagilag hatdrozottan jobbolda-
li, er§sen liberalis programjait 2008-ban hagyoméanyosabban baloldali progra-

’ £ £a%0

mok valtottdk. Kiilondsen a ,,Szembenézés” és a ,Megegyezés” kozotti kont-
raszt felting: bar mindkettSt személyesen Gyurcsdny Ferenc jegyezte, az
elsdben a reformpolitika és a kiaddscsokkentés, a masodikban a reformpoliti-
kavége—a,,barsonyos reformok’ —, az adocsokkentés elutasitdsa és a tarsadal-
mi csoportoknak juttatott szolgéltatdsok javitdsa keriil kozéppontba. 2009-
ben, a Bajnai-kormdny programja tjabb fordulatot hoz: kommunikaciéjdban
technokrata, szemléletében a reformokkal szakitd, 4m a koltségvetési egyen-
stily megteremtését legfontosabb célként tételezS program sziiletik.

Amekkora irdnyvéltdsokat jelentettek e programok a korménypolitikdban,
annyira mérsékelt maradt a hatdsuk a valasztépolgarokra. Az 1. dbra mutatja
az MSZP tdmogatottsagat negyedévi bontdsban 2007 és 2010 kozott. Kiilons-
sen szembeotls, hogy a 2007-2008-as tulajdonképpeni 180 fokos fordulatnak
alig volt hatdsa az MSZP megitélésére: 2007. II. negyedéve és 2009. eleje k-
zott 2 pontndl messzebb soha nem volt az MSZP a 30 szdzalékos tdmogatott-
sagtol, s 2008 végén — egy elvesztett népszavazas, koalicios szakitds és a bar-
sonyos reformok meghirdetése utin — szinte pontosan ugyanugy 4llt, mint egy
évvel kordbban — a ,,reformid&szak’ kell&s kozepén.

1. ABRA
Az MSZP tamogatottsaga (2007-2010)
(az Ipsos negyedéves Osszevont adatai a partot valasztok kozott, szdzalék)
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Mindezt aligha lehet masképp értékelni, mint hogy e szakpolitikai valta-
soknak semmilyen érdemi kapcsolatuk nem volt azzal, ahogyan a vélasztok
az MSZP-re tekintenek. Az dbrdn minddssze két elmozdulds lathatd: egy-
részt 2008-ban, a népszavazast és a koalicios szakitdst kovetGen az MSZP t4-
mogatottsdga enyhén emelkedett. Masrészt a Bajnai-kormany megalakuldsa-
val meredeken zuhant. Mig az elsé jelentGségét nem érdemes tilbecsiilni — a
tdmogatottsagemelkedés ideiglenesnek és mérsékeltnek bizonyult — a maso-
dik valédi elmozdulést jelez. Adédhatna az az értelmezés, amely szerint a
Bajnai-kormanyt még el6djénél is kevésbé fogadtik el a valaszték — dm,
mint aldbb lathaté lesz, a helyzet ennek ellenkezGje volt: a Bajnai-kor
ményrdl jobb volt a véleményiik, mint a Gyurcsany-kabinetr6l, bar a Bajnai-
kormény programja sem taldlkozott elvardsaikkal.

Osszegezve tehit a fentieket: az MSZP megitélése a radikalis és ellentétes
irdny szakpolitikai véltozdsok dacédra sem valtozott érdemben. Az egyetlen
komoly — negativ — irdnyud elmozdulds pedig akkor tortént, mikor egy, onma-
gdban az elddjénél némileg jobb megitéléssel rendelkezd kabinet vette at a
korményz4st.

A MARKAJELLEMZOK FONTOSSAGA

Ha az MSZP problémdi nem a kovetett politika szintjén jelentkeztek elsé-
sorban, akkor a leglogikusabb magyardzat a markajellemzdk terén keresni a
népszer(itlenség okait. Az MSZP mérkdja harom kulcsproblémdval nem tu-
dott mit kezdeni 2006-ot kovetSen: Gyurcsdny Ferenc személyével, az
MSZP ,.empdtia”-problémdjdval és a part image-ének végletes elmozduldsa-
val egy piacpdrti, ,,neoliberdlis” irdnyba. Mikozben programszinten djabb és
Ujabb viéltozdsokat hirdetett meg, ezeket az alapvetbb problémakat mintha
meg sem prébdlta volna kezelni.

Madrkajellemzok és hatdsaik: Gyurcsdny Ferenc személye

Az elsG szamu vezet( és a part kiilondllé mérkaként jelennek meg a vélasz-
tok el6tt, amelyek kolcsondsen hatnak egymdsra. Ez a hatds tobbirdnyt le-
het. Minden pért azt szeretné, ha els6 szdmu vezetSje felfelé hiznd a markat:
ha személyes megitélése jobb volna, mint a markaé. Ilyen volt Gyurcsany
Ferenc és az MSZP kapcsolata 2004-ben: Gyurcsany hatdrozottan felhizta a
szocialistdkat. Egy id6 utdn azonban ez a hatds elmiilik, és a partvezets és a
marka megitélése hasonlova valik. A harmadik logikai lehetGséget, amikor a
vezet§ sokkal rosszabb megitélésnek ,.6rvend”, mint a pdart, a legtobb de-
mokratikus orszdgban nem varjak ki a partok: azel6tt lecserélik a vezetdiket,
mieldtt erre sor keriilne.
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2006 és 2009 kozott azonban az MSZP nem ezt tette: hagyta, hogy
Gyurcsdny Ferenc személye szinte permanensen Osszekapcsolédjon az
MSZP mérk4jéval, és folyamatosan lefelé hizza. Azt, hogy Gyurcsdny neve
legaldbb 2009-ig egyet jelentett az MSZP-vel, nem sziikséges hosszan bizo-
nyitani. Egyetlen adat ennek aldtdmasztdsdra: a 2009-es panelvizsgédlatban a
kérdezettek 93,5 szdzaléka hallott az &szodi beszédr6l. A Gyurcsany-kor-
mény megitélésében 2008 és 2009 kozott annak ellenére sem tortént valto-
z4s, hogy a 2009-es felvételre a Bajnai-kormdny megalakuldsa utdn keriilt
sor. A vilasztok utdlag vagy jobbnak itélik a nagyon népszertitlen korma-
nyok teljesitményét, vagy semlegesebben viszonyulnak hozz4juk: a 2009-es
felmérésben példdul mind az Orbdn-, mind a Horn-, mind az Antall-kor-
mdinyt egyardnt 13-14 szdzalékuk értékelte nagyon ellenszenvesnek.
Gyurcsdny Ferenc azonban még 2009-es tdvozasa utdn sem valt a mult részé-
vé: a Gyurcsdny-kormdny megitélése nem mozdult el semlegesebb irdnyba,
s6t, némileg negativabbd valt (3. tdbldzat). Mindez azt mutatja, hogy
Gyurcsdny személye tovabbra is elemi erdvel hatdrozta meg a kozgondolko-
dést, s ebbdl adéddan az MSZP mérkajellemzdit.

Azt belétni, hogy Gyurcsany neve dsszekapcsolddott az MSZP-vel, egy-
szer(ibb — részletesebb bizonyitékot igényel azonban, hogy miért allithatd,
hogy egyértelmiien kdros volt a marka szdmdra. A vezet§ és a part megitélé-
se kozotti kapcesolat irdnydnak megallapitdsa nem egyszer(i: a népszeriitlen
brand éppen gy lehizhatja a népszer( vezetSt, mint forditva, s az adatokban
parhuzamos csokkenést 1dtunk majd. Két elem azonban kozvetleniil 6sszeha-
sonlithatd. Egyrészt ossze tudjuk vetni az MSZP és a Gyurcsany-kormény
megitélését. Masrészt dssze tudjuk vetni Gyurcsdny Ferenc és az MSZP mds
politikusainak megitélését, s ami fontosabb, e megitélések véltozasat.

A 3. tdbldzat néhdny egyszer( adattal mutatja, hogy mikdzben mind az
MSZP, mind a Gyurcsdny-kormdny megitélése 4tlag alatti volt, Gyurcsdny
lefelé hiizta partjat. A Gyurcsdny-kormdnyt tobb mint 10 sz4zalékkal tobben
taldltdk rendkiviil ellenszenvesnek, mint az MSZP-t. Ezzel egyiitt az a gya-
kori vélekedés sem 4ll meg, amely szerint Gyurcsdny Ferenc egyszeriien
megosztobb lett volna, mint az MSZP, ekkor ugyanis némileg tobb, a Gyur-
csdny-kormdny irdnt a végletekig elkotelezett szavazot kellett volna taldlnia
a kutatdsoknak. Ehhez képest nem csak hogy tobben taldltdk nagyon ellen-
szenvesnek az egykori miniszterelnok kormanyét, de kevesebben voltak az
azt nagyon rokonszenvesnek taldldk is: 6 — kés6bb mér csak 3,5 — szdzalék-
nyian az MSZP 10 szdzalékdhoz képest.
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3. TABLAZAT

Az MSZP és a Gyurcsany-kormany megitélésének Gsszevetése
(7 fok skdldn, az érvényesen valaszoldk korében)

MSZP Gyurcs'any— Gyurcs'any—
2009 kormény kormény
(2008) (2009)
Atlag 3,22 2,85 2,68
Nagyon ellenszenvesnek
tald ok ardnya 31,10 41,3 43,00

(1-es osztélyzat) (%)

Nagyon rokonszenvesnek

taldlok ardnya 9,80 6,4 3,50
(7-es osztélyzat) (%)

Forrds: MVP panel 2008, 2009 (n=2980)

A fentiek nem az exkormdnyf6 személyes megitélését hasonlitottak 6ssze
az MSZP-vel, hanem kormdnydnak teljesitményét, igy elképzelhet§ lenne,
hogy 6nmagdban a part-kormany megkiilonboztetés hoz a part szimara eleve
kedvezdbb eredményeket. Am Gyurcsany Ferenc személyének versenyhét-
ranny4 valdsa akkor is vildgosan latszik, ha népszertiségi indexének véltozasat
mds szocialista politikusokéval vetjiik 6ssze. A 4. tdbldzat pontosan ezt teszi:
Gyurcsédny Ferenc és mds vezetd MSZP-s politikusok népszertiség-véltoz4sa-
nak alakuldsat mutatja. Lathat6: bar minden szocialista vezetd népszeriisége
csokkent, a vdltoz4s legdramaibban Gyurcsdny Ferencnél jelentkezik. A t4bla-
zat azért mutatja kiilon a 2006-os és az ezt kovetd véltozdsokat, hogy kizérja a
2006-0s ,,sokkot” mint alternativ magyardzatot: Gyurcsdny népszeriisége
2006-ot kovetSen is folyamatosan csokkent. Igaz, e népszeriiség sokkal maga-
sabb bdzisrdl indult, &m a csokkenést ez onmagidban nem magyardzza: 2009
aprilisdra abszolut értelemben is a legnépszer(tlenebb szocialista politikussd
vdlt a szocialista kormédnyfd.
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Esetenként elhangzik az az értelmezés, amely szerint a népszertitlen vagy
megoszto kormanyzds a kormdnyf6 népszerdségét jobban kikezdi, mint a ma-
sodvonalbeli politikusokét. A Gyurcsdnyt megel6z6 két kormanyfs esetén
azonban ez biztosan nem igaz. Medgyessy Péter népszertibb volt pérttarsainal,
s még bukdsdnak évében, 2004-ben is rendre 48 és 51 pont kzott szerepelt, mig
Kovics Lész16 példaul 4648, Lendvai 47-50 kozott teljesitett (Zavecz 2005).
Orban Viktor 2002-ben 48-51 kozétt 4llt, ami szinte pontosan megfelelt Ader
Jéanos és Pokorni Zoltdn vonatkoz6 adatainak (Zdvecz 2003). A kormanyf6k,
féleg korményzasuk elején, felfelé ki szoktak emelkedni a mez&nybdl —ha le-
felé teszik ezt, a marketingorientalt partok el6bb-utébb megvéalnak t6liik.

A fenti adatoknak kiilon-kiilon taldn mds olvasatuk is lehetséges, dm az
0sszkép egyértelmi: Gyurcsdny Ferenc 2006 utdn egyre inkdbb versenyhdt-
rdnyt jelentett az MSZP-nek: egy olyan mdrkajellemz&t, ami lefelé hizta a
mdérka megitélését. Az MSZP pedig ahelyett, hogy a marketingorientici6t
kovetve megvaltoztatta volna e ,,mdrkajellemzGjét”, latszolag rezigndltan
torédott bele a visszaesésbe.

Markajellemzdk és hatdsaik: az ,,empdtiahidny”

A szocialistdk végiil megvaltak Gyurcsany Ferenctdl, 4m ez két szempontb6l sem
jelenthetett mar szdmukra sikert. Egyrészt, mint fentebb lttuk, ekkorra Gyurcsény
és az MSZP, mint brand, mar dsszefonddott. Mésrészt viszont, a Bajnai-kormany
megjelenése semmit nem véltoztatott a két misik mérkajellemz6n.

Az MSZP masodik markajellemz8khoz kapcsolédd problémdja az empd-
tiahidny volt: a vélasztok azon meggydz&dése, hogy a pértot nem érdekli a
vélaszték véleménye. Az empdtiaprobléma szorosan kapcsolddik a marke-
tingorientdcid elvesztéséhez, hiszen azt pontosan gy definidltuk, mint a va-
laszt6i igényekre valo reflexié képességének elvesztését.

Amikor egy part lejtmenetbe keriil, a védlasztdk szinte minden dimenzié-
ban egyre negativabb osztalyzatot adnak neki. Am a part nem minden dimen-
ziéban romlik egyenld mértékben. Az empdtiahidny mint mérkajellemzd is
pontosan azdltal mutathat6 be, hogy a vélasztéi igényekre torténd reagdlds-
hoz kapcsol6dé adatok terén kapta a legrosszabb mind&sitéseket az MSZP, il-
letve Gyurcsdny Ferenc.

A panelvizsgélatokban elsGsorban a politikusok személyes jellemzGi ko-
zott keriilt sor az ,,empdtiakészség” mérésére. Az aldbbi, 5. tdbldzat Gyur-
csany Ferenc megitélésén mutatja e probléma lényegét. A kérdezetteknek egy
otfoku skalan kellett minSsiteniiik bizonyos, alapvetden pozitivan megfogal-
mazott dllitdsok kapcsdn az exminiszterelnokot, illetve Orbén Viktort. Vildgo-
san kirajzolddik, hogy Gyurcsany legnagyobb problémdja, hogy nem figyel az
emberek véleményére. Mikozben a hatdrozott 4llasfoglaldsra valo torekvés
vagy a gazdasdgi kompetencia kapcsan kevésbé kiilonbozik Orbén Viktortdl,

jocskan elmarad tGle az empétia kapcsan.
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A kérdezetteknek azt is el kellett dontenilik, hogy a fentiek koziil melyek
a legfontosabb tulajdonsidgok egy politikus esetén — és, mint a tabldzat utol-
s0 sordbdl lathatd, messze az empatidt tekintették legfontosabbnak. Harom-
szor annyian varndk el ezt a tulajdonsdgot, mint a vildgos politikai célokat és
a részletek ismeretét, és majdnem négyszer annyian, mint a gazdasagi kom-
petencidt. A kép tehat egyértelmd: mikozben az emberek elsésorban azt vdr-
tdk a politikai szereploktdl, hogy figyeljenek véleményiikre, éppen e dimen-
zioban dllt legrosszabbul Gyurcsdny Ferenc — abszoliit értékben éppen gy,
mint f& vetélytdrsdaval szemben.

A kutatdsban nem kellett Bajnai Gordonnal kapcsolatban vélaszolni a fen-
tiekre, de az utolsé sor adatai részben valaszt adhatnak arra, miért nem ndtt
Bajnai kormdnyf6vé vélasztdsa utdn sem az MSZP népszertisége: az (j mi-
niszterelnok barmennyire is érthetett a gazdasdghoz és lehetett szakmailag
kompetens, a védlaszt6i elvardsok nem ebbe az irdnyba mutattak.

A magyar politikai gondolkod4snak a 90-es évek eleje 6ta része a ,.tech-
nokrata” kompetencidba vetett hit, s e tézis a politikatudomdnyban is egyre
inkdbb mint a magyar politikai kultdra egyik fontos eleme jelent meg. A fen-
ti adatok azonban madst jeleznek. 2009-re az MSZP-vel val6 elégedetlenség
nem a gazdasagi tevékenység, a kompetencia dimenzidjaban jelent elsGsor-
ban meg: a korményt nem azért nem kedvelték elsGsorban, mert rosszul kor-
manyzott, hanem mert nem figyelt a vélasztdi elvardsokra.

Az MSZP 2009-ben a kormanyf6esere alkalmdval kapott egy lehetGséget,
hogy a marketingorientdciét kovetve markajellemzdit a valasztéi elvarasok-
hoz igazitsa. Am nem vette észre vagy nem foglalkozott azzal, hogy a vélasz-
tok nem elsGsorban gazdasdgilag kompetens vezetSt vartak el, hanem empa-
tidt: azt a tulajdonsdgot, hogy a vezet§ az 6 szempontjaikat tartja szem eldtt.
Bajnai Gordon vélasztdsa e vélasztéi igénynek egydltaldn nem felelt meg —
ami egy lehetséges oka annak, hogy a Bajnai-kormény népszer(isége is csak
némileg haladta meg elédjéét.>

Mdrkajellemzdk és hatdsaik: piacpdrtisdg és liberalizmus

Az MSZP harmadik problém4ja, hogy markdjanak megitélése gazdasdgi kér-
désekben szinte sz€lsGségesen piacpartiva vilt, és alaposan elmozdult a va-
lasztéi origétol. A vélasztépolgarok minden esetben sokkal paternalistabb,
gazdaségi értelemben antiliberdlisabb lldspontot véartak volna el az MSZP-
tol, s jellemzden a nekik legkevésbé szimpatikus pozicidkat tulajdonitottak a
szocialistdknak.

5 Nem tartozik szorosan jelen tanulmdany témdjahoz, de érdemes megemliteni: ezek az adatok
azt is jelzik, hogy az MSZP nem azért vesztett népszertiségébdl 2009 utan is, mert megvalt
Gyurcsanytdl. Ha egy, a partndl népszerttlenebb kormanyt a part levalt, az nem vezethet népsze-
rliségvesztéshez, f6leg gy, hogy a kovetkezd kormdny megitélése az el6z6énél némileg jobb.
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Mint a 2. tabldzatbol is latszott, az MSZP 2006 és 2010 kozott szinte fo-
lyamatosan kiizdott azzal, hogy ,,reformszemléletet” képviseljen — ahogyan
koalicids partnere siirgette —, vagy jobban igazodjon a valasztok paternalis-
tabb attitlidjeihez. Nem tudjuk, mi tortént volna, ha egyébként reformjai,
gazdaségi programjai végiil sikert érnek el. Az azonban biztos, hogy pusztin
a vélasztdi attitiidoket tekintve, a liberdlis-piacparti irdnyba torténs elmozdu-
las komoly hibanak bizonyult.

A6. tabldzatbizonyos konkrét szakpolitikai ligyek kapcsdn mutatja be, mit
mondtak a véalasztok arrdl, mely pért képviseli ezeket leginkabb. Eloljaréban
érdemes rogziteni: Magyarorszdgon f6 szabdly szerint a vdlasztok a pozitiv cé-
lokat az dltaluk kedvelt partnak, a negativakat az elutasitott partnak tulajdonit-
jak. Eppen ezért, ha példaul egy pért 20 szazalékon 4ll, egy olyan altalanos
tigyben, mint ,,az emberek életkoriilményeinek javitdsa”, 20 szdzalék fogja azt
mondani, hogy elsGsorban e pért torekszik rd. Ebbdl kdvetkezGen elsGsorban
az eltérések érdekesek, hiszen ezekbdl lehet leginkabb kiolvasni azt, a valasz-
t6k milyen ideoldgiai profilt tulajdonitanak egy partnak. A 6. tdbldzat azt mu-
tatja, az egyes iligyek kapcsdn a valasztok hiny szazaléka tulajdonitotta legin-
kébb az MSZP-nek ezeket a kérdéseket — s hol fordult leginkabb eld, hogy azt
mondtik, az adott ligyre az MSZP torekszik a legkevésbé.

6. TABLAZAT
Az MSZP torekvéseinek megitélése az egyes szakpolitikak elomozditasa

kapcsan
(2009; az érvényesen valaszolok szdzalékdban; n = 873)

L eginkabb Legkevéshé
azMSZP azMSZP
torekszik ra torekszik ra
(%) (%)
Maganvallalkozésok és a szabad
piacgazdasag €lomozditasa 221 34,2
A nyugqlljak ésaszocidlis kiadasok 16.2 441
megorzése
A,szél éssgabadség ésademokrécia 12,8 383
védelmezése
Az adébterhek csokkentése 10,4 53,3
A kornyezetvédelem elotérbe
helyezése 8,0 325
A nemzeti érzés erositése 7.2 40,1
A korabbi kommunista parttagok 40 554
etavolitésa a vezeto tisztségekbol ' '
A vallas és az egyhéz befolyasanak 33 397

novelése
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A6. tdbldzat meglepd adata, hogy az MSZP messze legjobban a maganval-
lalkozdsok és a szabad piacgazdasdg el6mozditdsa kapcsan szerepelt. Bar min-
deniitt csak egy kisebbség gondolja, hogy az MSZP torekszik leginkdbb az
adott szakpolitikdra, itt minddssze a védlasztok egyharmada vélte igy, hogy ezt
legkevésbé az MSZP akarja. Ezzel szemben a hagyoményos baloldali teriile-
ten, a nyugdijak és szocidlis kiaddsok terén sokkal rosszabbak az MSZP ada-
tai, s még kedvezdtlenek az adécsokkentés kapesan. A 6. tdbldzat jol mutatja,
hogy az MSZP leginkébb egy olyan teriileten Srizte meg pozicidit, ami egy li-
berdlis, piacpérti alakulathoz jobban illene, mint egy baloldali népparthoz.

Hasonl6 eredményekre jutunk, ha azt tekintjiik 4t, mely tdrsadalmi csopor-
tokat képviselt elsGsorban az MSZP a vélasztok szerint — és ehhez képest 6k
mely tdrsadalmi csoportokhoz érezték magukat kozel allénak. A 7. tdbldzat azt
mutatja, hogyan valaszoltak a kérdezettek, amikor meg kellett jelolni, mennyi-
re képvisel egyes tarsadalmi csoportokat az MSZP, illetve hogy 6k e csoporto-
kat mennyire érzik magukhoz kozel. A tabldzat adatai els§ rdnézésre egy —
meglehetdsen — hataloméhes piacparti, liberdlis alakulatot mutatnak, amely
leginkdbb az értelmiség és a véllalkozok, legkevésbé az alsé rétegek érdekeit
képviseli. Az MSZP szdmdra legszomoribb adatot az elsd sor rejti: az MSZP-t
elsGsorban az elit képvisel§jének lattdk a polgdrok. Ha ennél némileg mé-
lyebbre megyiink, akkor is azt latjuk azonban, hogy a nyugdijasok kivételével
az MSZP-t egyetlen nagyobb csoport képviselGjének sem l4tjak. Kiilondsen
fontos, hogy sem a bérbdl és fizetésbdl élGkre, sem a munkdsokra vonatkozd
adatok nem kiilondsebben jok, s hogy mindkett6nél er§sebb a kdzéprétegek
képviseletének vélasztoi elismerése.

A 6-7. tdbldzat adataihoz hasonl6 eredményeket kapnank, ha szakpoliti-
kénként néznénk végig a véilaszt6i elvardsokat és az MSZP-nek tulajdonitott
pozicidkat. A maganositést €s a vizitdijat, a piacositdst és az dllami gondos-
kod4s elvetését tulajdonitottdk az emberek az MSZP-nek — mikdzben szemé-
lyes véleményiik pontosan az ellenkezdje volt mindennek. Ez egyben azt is
jelzi, hogy a ,.barsonyos reformpolitika” irdnya lehetett ugyan helyes, dm
egyaltaldn nem mikodott, hiszen az MSZP-t pontosan olyan piacpérti part-
nak itélték 2009-ben, mint 2008-ban — tovdbbi érvet szolgdltatva arra, hogy
a szakpolitikai valtozdsoknak semmilyen hatdsuk nem volt a marka-
jellemzgkre.

Egy, a vdlasztdi igényekre reflektdlni kivano part a fentieket tudomdsul vé-
ve tudatos torekvéseket tett volna eredeti baloldali karakterének visszaszerzé-
sére. Az MSZP azonban nem igy jart el. A Bajnai-kormédny ugyan el6djénél
jobban teljesitett a gazdasagi intézkedések elmagyardzdsa terén, dm aligha
modositott a fentebb felvdzolt képen. A Bajnai-kormény egyértelmiien nem az
alsé rétegek, vagy a bérbdl és fizetésbol €16k megnyerését célzo politikat foly-
tatott, s végképp nem ebbe az irdnyba hatott deklardlt ondefiniciéja, ami a
szakszer(iségre és a gazdasagi valsdgkezelésre épiilt. A Bajnai-kormdny igy
nem megvdltoztatta, hanem megerGsitette a markajellemzdket.



A MARKAJELLEMZOK SZEREPE AZ MSZP OSSZEOMLASABAN 187
7. TABLAZAT

Egyes tarsadalmi rétegek képviselete és ,,kozelsége” a valasztékhoz
(2009, az érvényesen valaszolok korében)

Az MSZP
képvisdli arétegeket
(1-5 s skélan, 4-esvagy
5-6s, ahol 1 =egyaltalan

Azok aranya
a valaszolok korében,
akik legkozelebb érzik

nem képvisdli), magukho(%/e csoportot
% )
Verao ek 626 00
Ertelmiség 324 6,1
Kisebbségek, romak 22,3 3,6
Véllalkozdék 18,7 35
Idosek, nyugdijasok 15,0 20,7
K 6zéprétegek 13,0 52
Munkésok 10,7 11,6
Bérbol és fizetéshol élok 9,4 24,2
Hatéron tdli magyarok 8,3 0,3
Fiatalok 8,2 17,4
AlsO rétegek, szegények 75 56
OsszEGzEs

Jelen tanulmadny 4llitdsa, hogy az MSZP 6sszeomldsat az okozta, hogy a part
képtelennek bizonyult arra, hogy marketingorientalt moédon reflektdljon a va-
lasztéi elvarasokra €s a vele kapcsolatos azon problémakra, amelyek maérka-
szinten jelentkeztek. Az MSZP a folyamatos szakpolitikai véltidsok dacdra
nem tudott erdre kapni, mert problémdi markaszinten jelentkeztek — e mérka-
szint( problémdk kezelését azonban meg sem kisérelte. Az MSZP nem ismer-
te fel, hogy a védlasztok miért csalédtak benne, s nem prébélkozott igényeik ki-
elégitésével.

Az MSZP-nek mérkaszinten hdrom {6 problémdjit azonositottuk. Egy-
részt, Gyurcsany Ferenc személye folyamatosan lefelé hiizta az MSZP-t is: a
volt miniszterelnok minden mutatd szerint 4rtott a szocialistdknak. Marketing-
szemlélet-valtast tett volna sziikségessé — 4dm az MSZP inkdbb az aktuilis
programjit vagy koalicids helyzetét, mintsem versenyhdtranyt jelent§
vezet§jét valtoztatta meg. Az MSZP-vel a védlasztSk tovabbi problémadja volt,
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hogy nem taldltdk elég empatikusnak: mikdzben jobban elismerték gazdasigi
kompetencidit, e kompetencidkat kevésbé érezték fontosnak. A marketing-
orientdcid azt kovetelte volna, hogy az MSZP konkrét 1épéseket tegyen a
vélasztok bevondsdra — dm ez elmaradt. Végiil, az MSZP baloldali part 1étére
piacorientdlt, ,liberdlis” partként jelent meg a védlasztok el6tt, amely inkdbb
képviseli a villalkozok és az elit, mintsem az alsébb tarsadalmi rétegek
véleményét — dacdra annak, hogy a valasztok ez utébbit vartdk volna. A mar-
keting-orient4cié azt kovetelte volna, hogy az MSZP tartalmi értelemben
,baloldalibbd” valjon. Ehhez képest az dltalunk vizsgalt idGszak legfontosabb
dontésében, Bajnai megvdlasztdsdban az MSZP szembement a vélasztdi elva-
rdsokkal és megerdsitette kordbbi profiljat: nem empatikus, bevond, baloldali
korményf6t valasztott, hanem egy technokrata, piacpérti vezetot.

Eppen a markdk azon jellegzetességébdl adédéan, hogy a politikai szerep-
16kkel kapcsolatos ,,dltaldnos” képet mutatjdk be, analitikus elemzésiik nem
egyszer(l. Mégis: a fentiek taldn meggySz6en bizonyitottak, hogy a hdrom em-
litett jellegzetesség az MSZP mérk4djanak részévé valt. E markajellemz6k ko-
ziil legalabb kett§ esetén — a miniszterelnok személye és a ,,piacpért” image
kapcsdn — l4thattuk, ahogyan fiiggetlenné vilnak a tényleges terméktSl: a
mdrkajellemz6k nem véltoztak a szakpolitikai véltdsok ellenére és Gyurcsdny
Ferenc személye a miniszterelnok tdvozdsa utdn is meghatdrozé maradt.

A tanulmdny nem azt allitotta, hogy e markajellemz8k okoztdk az MSZP
népszeriitlenségét, hanem hogy e népszeriitlenség eredGje az MSZP képte-
lensége volt a marketingorientdci6 felvéllaldsdra. Azaz nem 4llitottam, hogy
e markajellemz8k megvaltozdsa onmagéban sikert hozott volna — csupén azt,
hogy az MSZP nem tett tudatos kisérletet e kétségkiviil drtalmas jellemzSk
megviltoztatdsdra. Voltaképpen igy operacionalizdltam a dolgozat elején al-
kalmazott ,,bukdsi spirdl” kifejezést. A marketingorientdci6 felvallaldsa, a
markajellemz8k megvdltoztatdsa nem feltétleniil vezetett volna sikerhez —
4am ennek elmaraddsa biztoss4 tette a kudarcot.
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